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INZICHTEN IN DE OVERTUIGINGSKRACHT EN HET 
ETHISCHE GEBRUIK VAN INFLUENCERMARKETING
2 literatuurstudies 
2 experimentele studies 
Inhoudsanalyse 
Diepte-interviews met 13 tienerinfluencers
6 studies
Multi-methoden
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SOCIAL MEDIA INFLUENCERS
ER WAREN EENS…
sociale media gebruikers
met een groot aantal 
volgers
op wie ze invloed 
uitoefenen
WAT DOEN ZE?
creëren en delen inhoud 
op sociale media
over hun interesses en 
privéleven
over de merken die ze 
gebruiken
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INFLUENCER MARKETING
‘Plots begon ik aanvragen te krijgen via mail met de vraag van ‘wil je 
dit promoten’, ‘mogen we dit naar u opsturen’ en toen dacht ik van 
‘oké ja, nu ben ik een influencer!’ (Marthe, 17)
WAT?
merk vraagt influencer
om inhoud te creëren 
over product/dienst
en te delen met eigen 
sociaal netwerk
tegen compensatie
MEEST GEBRUIKTE PLATFORMEN
89%
70%
45% 44%
33%
Instagram YouTube Facebook Blogs Twitter
Mediakix 2019
WAAROM?
groot bereik
specifieke doelgroep
skills om inhoud te 
creëren
kennen hun volgers
influencers als 
herkenbare
rolmodellen
delen persoonlijke 
informatie & gaan in 
interactie met hun volgers 
 para-sociale relatie
HOE WERKT HET?


‘Onze fans vinden dat echt speciaal als we dat doen. Ze zeggen dan 
dat hun droom is uitgekomen omdat we antwoorden op hun bericht.’ 
(Clara, 15)
‘Als je steeds op alle reacties reageert, dan weten mensen dat je 
ermee bezig bent.’ (Lynn, 17)
influencers als
betrouwbare
bronnen van informatie
met expertise in 
specifieke domeinen
belang van 
congruentie
HOE WERKT HET?

HOE VIND JE DE JUISTE 
INFLUENCER VOOR JOUW 
MERK?
STUDIE 1
experiment
manipulatie van aantal volgers en aantal volgend
effect op beoordeling influencer
117 Instagramgebruikers (US)
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We vinden influencers met veel volgers 
vooral leuker omdat we ze als populairder 
aanzien, en slechts in beperkte mate 
omdat we hen ook als opinieleiders 
beschouwen.
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Wanneer een influencer een hoog aantal 
volgers heeft, maar zelf weinig mensen 
volgt, kan dit  een negatief effect hebben 
op ‘likeability’.
STUDIE 2
experiment
manipulatie van aantal volgers en product design
effect op waargenomen uniciteit en attitude t.o.v. merk
118 vrouwelijke Instagramgebruikers (US)
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Minder sterk positief effect wanneer 
product gepromoot wordt door een 
influencer met veel volgers, want we 
beschouwen het merk als minder uniek. 
HOE WERKT HET?
lijkt op 
niet-gesponsorde inhoud
verschijnt tussen 
niet-gesponsorde inhoud 
niet-gesponsorde inhoud
moeilijk te herkennen als reclame

44
influencer
wordt gecompenseerd
merk heeft een zekere
controle over de 
boodschap
#reclame
RECLAME?
8%
2.1%
5.4%
4.5%
373 merknamen in totaal, 
slechts 4 video’s met een reclamelabel
3.7%
Een reclamelabel is een mes dat aan 
twee kanten snijdt.
TWEEZIJDIGE FRAMING ALS 
MOGELIJKE OPLOSSING?
STUDIE
experiment
manipulatie van reclamelabel en framing van de boodschap
effect op reclameherkenning, beoordeling influencer en merk
355 Instagramgebruikers (US)
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Enkel wanneer de influencer een 
eenzijdige boodschap gebruikt, leidt dit 
tot een negatievere beoordeling van de 
influencer en vervolgens het merk.
‘Ik probeer altijd positief te blijven, ondanks dat ik niet echt tevreden 
ben. Ik hoop dan gewoon dat het snel van mijn profiel gaat.’ (Kor, 16)
EFFECTIEF? 
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Mediakix 2019
‘Wanneer ik iets promoot, zullen mensen dit ook aankopen omdat ik 
het heb.’ (Ona, 16)
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